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－サービスの理解とネガティブ・イメージの関係－
法政大学キャリアデザイン学部　准教授 　酒井　理
１．問題意識と目的
１）問題意識
　消費者金融に関する既存の調査によれば、消費者の多くは「消費者金融」と
いう対象に対してあまり好意的なイメージを持っていないことが報告されてい
る。いくつかの報告書の中では、消費者金融サービスの利用経験者よりも利用
未経験者の方が、対象について負のイメージを強く連想することが指摘されて
いる。
　では、消費者が持つ具体的な負のイメージとはどのようなものか。すなわち
「怖い」「とりたてが厳しそう」といったものである。これらの多くは、何らか
の実体験に基づいて形成されたイメージではない。漠然としたイメージであ
り、個々の想像によって形成された印象の類の域を出るものではない（1）。
　それではなぜ、消費者は十分に理解していない消費者金融というサービスビ
ジネスに対して、ここまでネガティブなイメージを勝手に付与することになる
のだろうか。リスク研究に基づけば、自分の身近ではないもの、未知性が高い
ものについてリスクを高く見積もるバイアスがかかるという（2）。対象への理解
が不足していればいるほど、ネガティブなイメージを付与してしまうというよ
うに考えることができる。
　拙稿、酒井（2013）において、消費者金融に「怖い」「暗い」といったイ
メージを付与する要因となるのは、正確な対象の理解不足、つまりサービス内
容、ビジネスモデルの不十分な理解であることを明らかにした。そこでは、消
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費者金融のステレオタイプが存在して、それが各ブランドのイメージに影響し
ていることを指摘した（3）。
　サービス理解の不足の要因として考えられるのは、対象に関する情報量の多
少であろう。つまり、情報が少なければ少ないほど、バイアスがかかった過度
にネガティブなイメージが付与されると考えられ、情報量が多ければ多いほ
ど、正確な理解が進み、過剰に否定的なイメージを付与することはなくなって
くると考えられる。
　ただ、ここで問題としたいのは、次のような点である。直観的には、何も知
らない対象、対象に関する情報を持たない状態で、ポジティブ、ネガティブと
いった評価をともなったイメージを付与することは難しいのではないか。一般
的には、我々が何かを評価するためには、何か少しでも手がかりとなる情報が
必要であろう。そのように考えれば、消費者金融のイメージも、何か少しばか
りの情報提供あるいは情報に触れる機会があり、それに基づいてネガティブな
イメージが形成されている可能性がある。また、消費者が何も知らない、消費
者金融というビジネスに対して「無垢な」状態もあると考えることに無理はな
い。つまり、何も理解していないという知識状態の段階も存在しているはずな
のである。そのような状態のとき、消費者は消費者金融に対して果たしてネガ
ティブなイメージを持ち得るか。これに対しては否であると考えようというの
が本稿の視点である。
２）目的
　本稿は、消費者金融に対するイメージの形成、消費者金融の各ブランドに対
するイメージの形成は、消費者金融というステレオタイプの存在に影響されて
いることを前提にして論を進める。その問題意識は、単にサービス理解の程度
が浅いためにネガティブなイメージが形成されているということではなく、否
定的で不十分な情報の入手によるものではないのか、という点におく。
　本稿の目的は、前段で述べた問題意識を踏まえ、サービス理解の程度とネガ
ティブ・イメージとの関係を明らかにすることである。消費者金融について何
も知らない無垢な状態、すなわち、知識がないため、良い悪いといった判断も
できない状態が存在するならば、いつどのようなことで消費者は消費者金融に
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関する情報を入手するのだろうか。それがきっかけとなって、その後のイメー
ジ形成がなされていくと考えるなら、その情報源に対してのアプローチが、消
費者金融のネガティブ・イメージを払拭するための効果的な手段となり得るの
ではないかと考える。
　社会心理学研究においては、ステレオタイプによる偏ったネガティブ・イ
メージの付与は、負の烙印「スティグマ」と呼ばれる。消費者金融に対する
偏ったネガティブ・イメージの付与は、まさしく「スティグマ」である。消費
者金融業界、消費者金融の各ブランドは、勝手におされてしまった「スティグ
マ」を克服していくことが求められる。
２．研究結果の整理と仮説
１）研究結果の整理
　分析の準備として、これまでの研究結果をここで一旦整理しておく。
　消費者金融が、本来どのようにビジネスを行っているかとは無関係に、「恐
い」「怪しい」というイメージで認知されている。消費者金融のステレオタイ
プ化が起きていることを明らかにした。ステレオタイプがいかにネガティブ・
イメージの付与に影響を与えているか、スティグマの存在を学生サンプルの
データによって検証してきた（4）。
　酒井（2013）における研究成果は次のように整理することができる。そこで
は「レイク」「アコム」「モビット」「SMBCコンシューマーファイナンスプロ
ミス」「三菱東京UFJカードローン」「みずほ銀行カードローン」「りそな銀行
カードローン」といった代表的な消費者金融ブランド、カードローンブランド
に関して、「信頼感」「親近感」という２つのイメージ要素によって分析が進め
られた。データから、これらの金融サービスの各ブランドは、そのイメージが
サービスカテゴリーを超えてバラバラに混在するわけではなく、見事に「カー
ドローン」と「消費者金融」の２つのグループに分かれることがわかった。こ
の分析結果から消費者は、各ブランドを「カードローン」「消費者金融の」の
２つのカテゴリーに分類してイメージしていることを明らかにした。各ブラン
ドの認識において、カテゴリー化がおこなわれていることがわかった。
　また別のデータで明らかになったのは次のようなことである。先の「カード
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ローン」「消費者金融」のブランド群に、「三菱東京UFJ銀行」「三井住友銀行」
「みずほ銀行」という大手都市銀行の各ブランドを加え、それらに「怖い」「あ
たたかい」という２つのイメージ要素でどのようにポジショニングされるかを
分析した。その結果、グループは３つに分かれて認識されていることがわかっ
た。すなわち「銀行」「カードローン」「消費者金融」という３つのグループで
ある。ここでもカテゴリー化がおこなわれているという仮説は支持された。２
つのデータを使用した分析で、金融サービスのブランド認識には、カテゴリー
化が行われているという結論に至った。
　消費者はいくつかのブランド要素を一括まとめてカテゴリー化することがわ
かった。それを一つの集団として認知する。そして、ある集団内で知覚される
変動性はカテゴリー化を通して低くなるとされている。つまり、集団内にある
ブランド要素の差異は小さく矯正されて認知されるということである（5）。この
カテゴリー化の厄介なところは、一旦、そのカテゴリーのものとして認識され
てしまうと、そのカテゴリーのステレオタイプに影響を受けて、本来の姿が歪
められて認識が行われる点にある。認識にバイアスがかかるということである。
　消費者金融のステレオタイプは、「怖い」「とりたてが厳しい」などの負の要
素を帯びるものである。ここにカテゴライズされてしまうと、「怖い」「暗い」
というステレオタイプによる認知が行われてしまう。負のステレオタイプ、す
なわち「スティグマ」を与えられてしまう。
２）リサーチとデータ
　本稿で扱うデータは、一次データであり、次のようなものである。酒井
（2013）においても、２つのデータを用意して同じような結果がでるかどうか、
ベリファイすることで信頼性を高める工夫を行ったが、今回も同様に異なるサ
ンプルに対して、調査時期を変えて同じ質問をしている。
　金融サービスの理解と消費者金融および銀行に対するイメージについての
データである（6）。対象は２つのデータのどちらもが大学生である。消費者金融
に対して十分な情報を持っているわけではなく、理解も不十分なサンプルが一
定程度存在することからサンプルとしては妥当と考える。また、消費者金融に
関する情報に接触がはじまる年代でもあり、ビジネス理解の程度との関連性を
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みるという点において適当な対象選定である。データの概要を以下に示す。
＜データA＞
１．調 査 内 容：消費者金融のブランドに対するイメージをリッカート
スケール尺度で質問する。イメージ項目は「暗さ」
「怖さ」「やさしさ」「あたたかさ」の４つである。な
お、消費者金融ビジネスを理解している程度を測定す
るため、銀行、消費者金融、カードローンの選別がで
きるかどうかを確認する選択肢を設け、理解水準を測
定した。
２．対象ブランド：プロミス、アコム、レイク、アイフル
３．調 査 対 象：法政大学キャリアデザイン学部学生（２～４年生）
４．調査実施日：2014年6月24日
５．手 法：自記式アンケート
６．サンプル数：49
＜データB＞
１．調 査 内 容：消費者金融のブランドに対するイメージをリッカート
スケール尺度で質問する。イメージ項目は「暗さ」
「怖さ」「やさしさ」「あたたかさ」の４つである。な
お、同様のイメージ項目で「銀行」というカテゴ
リー、「消費者金融」というカテゴリーに関しても質
問することで、ブランドとカテゴリーの関連性を確認
する質問も設定してある。他に、消費者金融と銀行の
違いを理解できているか、消費者金融を知った時の情
報源なども集取している。
２．対象ブランド：プロミス、アコム
３．調 査 対 象：法政大学キャリアデザイン学部学生（２～４年生）
４．調査実施日：2015年11月12日
５．手 法：自記式アンケート
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６．サンプル数：74
３）仮説の設定
　消費者金融に関する理解の程度によって、ネガティブなイメージの強さが異
なるかという点の検証をおこなっていく。消費者金融のビジネスをほとんど理
解していない消費者は、「消費者金融」に対してネガティブでもなくポジティ
ブでもないニュートラルなイメージを付与し、一方、漠然とではあるが少し理
解が進んだ状態の消費者は、ネガティブ・イメージを付与することが多くなる
のではないかという仮説を設定する。
　この仮説を設定する背景には次のようなことがある。対象をほとんど理解し
ていない消費者に関しては、それほどネガティブなイメージはまだ付与されて
おらず、少しずつ情報を獲得していく過程でネガティブなイメージが付与され
ていくのではないかといった読みである。しっかりと消費者金融というビジネ
スを理解している消費者に関しては、過剰なネガティブ・イメージもポジティ
ブイメージも付与されることなく認識されるであろうと考えられる。
　ゆえに、ほとんど理解していない消費者が消費者金融に関する獲得していく
過程へのアプローチこそが重要なマーケティング課題になるはずである。
３．分析
１）データAの分析準備
　データAを使用して、消費者金融のビジネス理解の水準とブランドイメージ
がどのように関係しているのかを分析する。
　ここでは各ブランドのイメージ「暗い」「怖い」「あたたかい」「やさしい」
「信頼感がある」「親近感がある」という６つの要素に対して「強くそう思うか
ら」「全くそう思わない」までの５段階評価を与える質問項目を用意した。そ
のほかに、①銀行というビジネスを理解しているか、②消費者金融というビジ
ネスを理解している、③カードローンというサービスを理解しているかを尋ね
ている。これらは、自分の知識に対する主観的な評価を求めるものであって、
本当にわかっているかどうかはわからない。そこで、ビジネスやサービス理解
に対するサンプルの自己評価が確かであるかどうかを確認するための質問を設
10　法政大学キャリアデザイン学部紀要第13号
けてある。銀行ブランド４つ、消費者金融ブランド５つ、カードローンブラン
ド４つを合わせた13ブランドから消費者金融ブランドを抜き出して回答すると
いうものである。これは、知識があればあるほど正答率は高まるという仮説に
基づいて用意した。
　本稿は、ビジネス理解と消費者金融ブランドのイメージがどのような関係に
あるのかを探ることを目的にしている。仮説として考えているのは、消費者金
融というビジネスの理解が不十分である消費者層と、ある程度理解している消
費者層が持つイメージは異なるのではないか、ということである。
　銀行、消費者金融、カードローン13ブランドのうち、消費者金融ブランド５
つを挙げるという設問の正答数の多少によってサンプルをグループ化した。全
て正解した場合に正答数は13となる。正答数が10以下と11以上でサンプルを２
分割することとした。正答数が10以下のグループを「（消費者金融のビジネス
を）理解できていない」グループとしてプールする。一方、正答数が11以上の
グループを「（消費者金融のビジネスを）理解できている」グループとして
プールする。理解できている、理解できていない、といった区分は絶対的な基
準に基づくものではない。あくまで正答数の比較による分割である。
　イメージの評価については「強くそう思う」に５点、「そう思う」に４点、
「どちらでもない」に３点、「そう思わない」に２点、「全くそう思わない」に
１点を与え、データ分析の準備とした。
２）分析結果（データA）
　さて、以下表１から表４に、消費者金融４ブランドのイメージ得点の平均値
を示した。結果をみると次のことがわかる。
　アコム、プロミス、新生銀行レイク、アイフル４つ全てのブランドについて
「暗い」「怖い」といったネガティブ・イメージの平均得点をみると、理解でき
ていないグループに比べ、理解できているグループの平均得点が上回るという
ことである。一方で、「あたたかい」「やさしい」「信頼感がある」「親近感があ
る」といったポジティブなイメージの平均得点は、理解できていないグループ
の平均得点が上回るといった結果となっている。
　独立サンプルのt検定（両側）により、２つのグループの平均値に統計的に
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有意差があるかを確認する。アコムについては、「親近感がある」のみが５%
水準で有意となった。プロミスについては、「怖い」「親近感がある」が10%
で、「あたたかい」が５%で、「やさしい」が１%と４つの質問項目に有意差を
確認した。新生銀行レイクについては、「あたたかい」のみが10％で有意であ
る。アイフルについては、「怖い」10%、「暗い」「あたたかい」５%、「やさし
い」１%と４つの項目で有意となった。ここで、一つひとつの項目に関して統
計的な有意差の意味を吟味することはしない。総じていえるのは、理解の程度
によって消費者金融のイメージは異なるということである。
表１　理解・未理解グループの比較（アコム）
グループ N 平均値 標準偏差
暗い
理解できていない 21 2.90 .831
理解できている 24 3.04 .955
怖い
理解できていない 21 3.19 .873
理解できている 24 3.46 1.103
あたたかい
理解できていない 21 2.81 .750
理解できている 24 2.46 .779
やさしい
理解できていない 21 2.76 .768
理解できている 24 2.54 .977
信頼できる
理解できていない 21 3.29 .644
理解できている 24 3.08 .830
親近感がある※※
理解できていない 21 2.86 .964
理解できている 24 2.21 .833
注）※は10%有意、※※は５%有意、※※※は１%有意を示す。
表２　理解・未理解グループの比較（プロミス）
グループ N 平均値 標準偏差
暗い
理解できていない 21 2.76 .889
理解できている 24 3.13 .947
怖い※
理解できていない 21 3.00 .949
理解できている 24 3.50 1.022
あたたかい※※
理解できていない 21 2.81 .680
理解できている 24 2.33 .637
やさしい※※※
理解できていない 21 2.86 .727
理解できている 24 2.29 .624
信頼できる
理解できていない 21 3.38 .669
理解できている 23 2.96 .976
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グループ N 平均値 標準偏差
親近感がある※
理解できていない 21 3.00 .949
理解できている 23 2.48 .846
注）※は10%有意、※※は５%有意、※※※は１%有意を示す。
表３　理解・未理解グループの比較（新生銀行レイク）
グループ N 平均値 標準偏差
暗い
理解できていない 21 2.81 .814
理解できている 23 3.13 .815
怖い
理解できていない 21 3.10 .944
理解できている 23 3.35 .885
あたたかい※
理解できていない 21 2.76 .700
理解できている 23 2.39 .656
やさしい
理解できていない 21 2.81 .680
理解できている 23 2.57 .788
信頼できる
理解できていない 21 2.90 .700
理解できている 23 2.83 .887
親近感がある
理解できていない 21 2.86 .910
理解できている 23 2.48 1.039
注）※は10%有意、※※は５%有意、※※※は１%有意を示す。
表４　理解・未理解グループの比較（アイフル）
グループ N 平均値 標準偏差
暗い※※
理解できていない 21 2.67 .856
理解できている 23 3.26 .915
怖い※
理解できていない 21 2.95 .973
理解できている 23 3.52 .994
あたたかい※※
理解できていない 21 3.10 .831
理解できている 23 2.43 .896
やさしい※※※
理解できていない 21 3.19 .814
理解できている 23 2.43 .992
信頼できる
理解できていない 21 3.05 .740
理解できている 23 2.96 .928
親近感がある
理解できていない 21 3.10 .944
理解できている 23 2.57 1.161
注）※は10%有意、※※は５%有意、※※※は１%有意を示す。
３）データBの分析準備
　次にデータBを使用して、データAと同じように消費者金融のビジネス理解
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の水準とブランドイメージがどのように関係しているのかを分析する。サンプ
ルとサンプリング時期を変えて収集したデータである。
　データAの分析からわかったようにブランドを増やしても同じような結果が
得られることがわかったので、対象としたブランドは２つに絞った。すなわち
「アコム」「プロミス」である。イメージに関しては「暗い」「怖い」「あたたか
い」「やさしい」「信頼感がある」「親近感がある」という６つの要素に対する
５段階評価を求めたのはデータAと同様である。そのほか、データAでは「銀
行というビジネスを理解しているか」「消費者金融というビジネスを理解して
いるか」という主観的な評価を求めた質問であったのものを、ブランドを峻別
できるかどうかという行動事実を尋ねる質問に変更した。すなわち、①銀行と
消費者金融の違いがわかるか、②消費者金融とカードローンの違いがわかるか
という質問である。銀行、消費者金融、カードローンという３つの金融サービ
スを自分なりに区別できるかどうかでビジネスを理解しているかどうかをみる
こととした。
　この質問の回答選択肢は、「よくわかっている」「だいたいわかっている」
「わからない」の３つであるので、各選択肢を３点、２点、１点で得点化する。
多少強引ではあるが次のような操作を行った。知識、ビジネス理解の程度は、
違いがわかるほど高いと考えて、２つの質問の得点を合計して指標とすること
とした。合計得点は１から６点に分かれる。合計得点１点を「カテゴリー１」、
あと「カテゴリー２」「カテゴリー３」と続き、合計得点６点を「カテゴリー
６」と呼ぶこととする。
　また、この２つの質問のうち、銀行と消費者金融の違いがわかるかどうかを
尋ねた質問に対する回答選択肢を使用してサンプルをグループ化した。各グ
ループにプールされたサンプル数は、「よくわかる」カテゴリーで２サンプル、
「だいたいわかる」カテゴリーで39サンプル、「わからない」カテゴリーで32サ
ンプルである。
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表５　区別がわかる・わからないグループの比較（アコム）
銀行と消費者金融の違い N 平均値 標準偏差
暗い
だいたいわかっている 40 3.08 1.047
わからない 32 2.78 .870
怖い
だいたいわかっている 39 3.28 1.123
わからない 32 3.09 .995
あたたかい
だいたいわかっている 40 2.75 .981
わからない 32 2.88 .976
やさしい
だいたいわかっている 40 2.73 .933
わからない 32 2.88 .833
信頼できる
だいたいわかっている 40 2.88 .911
わからない 32 3.03 .822
親近感がある※
だいたいわかっている 40 2.23 1.000
わからない 32 2.69 1.120
注）※は10%有意、※※は５%有意、※※※は１%有意を示す。
表６　区別がわかる・わからないグループの比較（プロミス）
銀行と消費者金融の違い N 平均値 標準偏差
暗い
だいたいわかっている 40 3.03 1.050
わからない 32 2.66 1.035
怖い
だいたいわかっている 40 3.08 1.023
わからない 32 3.00 1.016
あたたかい
だいたいわかっている 40 2.63 .807
わからない 32 2.88 .976
やさしい
だいたいわかっている 40 2.55 .904
わからない 32 2.78 .975
信頼できる
だいたいわかっている 39 2.74 .910
わからない 32 2.94 .840
親近感がある※※
だいたいわかっている 40 2.48 1.012
わからない 32 2.78 1.157
注）※は10%有意、※※は５%有意、※※※は１%有意を示す。
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表７　区別がわかる・わからないグループの比較（消費者金融）
銀行と消費者金融の違い N 平均値 標準偏差
暗い※
だいたいわかっている 40 4.20 1.800
わからない 32 3.56 .948
怖い
だいたいわかっている 40 4.03 .862
わからない 32 3.97 .782
あたたかい
だいたいわかっている 40 2.08 .730
わからない 32 2.34 .701
やさしい
だいたいわかっている 40 2.08 .764
わからない 32 2.38 .793
信頼できる
だいたいわかっている 40 2.55 .932
わからない 32 2.59 .798
親近感がある
だいたいわかっている 40 1.95 .783
わからない 32 2.25 1.136
注）※は10%有意、※※は５%有意、※※※は１%有意を示す。
表８　区別がわかる・わからないグループの比較（銀行）
銀行と消費者金融の違い N 平均値 標準偏差
暗い
だいたいわかっている 40 2.58 .844
わからない 32 2.69 1.091
怖い
だいたいわかっている 40 2.68 .829
わからない 32 2.78 1.128
あたたかい
だいたいわかっている 40 2.73 .679
わからない 32 2.72 .772
やさしい
だいたいわかっている 40 2.80 .687
わからない 32 2.88 1.008
信頼できる
だいたいわかっている 40 3.93 .656
わからない 32 3.97 .595
親近感がある
だいたいわかっている 40 2.88 .966
わからない 31 2.74 .930
注）※は10%有意、※※は５%有意、※※※は１%有意を示す。
４）分析結果（データB）
　さて、平均値の差の検定結果を表１と表２に示す。有意差が認められる項目
は少ないもののデータAの分析と似たような結果が得られた。一つは、「わか
らない」グループに比べて「だいたいわかる」グループでは、消費金融ブラン
ドに関してネガティブ・イメージが強くなる傾向がある、ということである。
一方で、「やさしい」「あたたかい」といったポジティブなイメージ要素は、
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「だいたいわかる」グループでは、低くなるといった傾向は同じである。
　ここでも独立サンプルのt検定（両側）により、２つのグループの平均値に
統計的に有意差があるかを確認する。アコム、プロミスとも「親近感がある」
のみが10%水準で有意となった。
　消費者金融というサービスのカテゴリーに対するイメージの平均値の比較に
おいても傾向は同じである。「暗い」の項目だけに10%水準で有意差があると
いう結果である。
　銀行サービスのカテゴリーに対するイメージの平均値の比較は、これまでの
消費者金融ブランドのイメージ、消費者金融カテゴリーのイメージの分析結果
とは、若干状況は異なる。一つは、「わからない」グループと「だいたいわか
る」グループ間での平均値の差がほとんどない点である。「暗い」というイ
メージ項目で最大の0.11の差がでているだけであり、ほとんどの項目の差は0.1
以内にとどまっている。
５）ビジネス理解とイメージの関係
　少しデータBのこれまでの分析から視点を変える。銀行と消費者金融の違い
が「わからない」グループのサービスカテゴリー（銀行、消費者金融）とブラ
ンドイメージ（アコム、プロミス）のイメージ得点の平均値をまとめて比較し
たものを図１で示す。一方、「だいたいわかる」グループのそれらについては
図２でまとめて示す。
　この比較からわかることは二つある。一つは消費者金融と銀行のイメージ得
点の平均値の差が極めて大きいことである。どちらのグループも大きいが、
「だいたいわかる」グループの差はとくに大きい。もう一つは、「わからない」
グループの消費者金融ブランドに対するイメージはニュートラルで全ての項目
は2.7-2.8周辺でまとまっていることである。グラフはほぼ横にねている形を示
しており、項目によって平均の値は大きく違うことがない。消費者金融カテゴ
リー、銀行カテゴリーで得点水準が大きく異なる項目があるのとは対照的であ
る。消費者金融ブランドは、「わからない」グループにおいては、消費者金融
カテゴリーのイメージに影響を受けていないように推測できるのである。
　「わからない」グループと「だいたいわかる」グループのグラフを比較する
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と、「だいたいわかる」グループでは、消費者金融ブランド（アコム、プロミ
ス）の得点が、消費者金融サービスのイメージに引っ張られているようであ
る。たとえば「暗い」イメージ項目に注目してみよう。「だいたいわかる」グ
ループのそれは4.2とかなり高い水準である。さらに、「だいたいわかる」グ
ループにおけるアコム、プロミスのそれを見ると、「わからない」グループの
同じ項目の得点水準と比較して高まっているのは明らかである。あたかも消費
者金融カテゴリーのイメージに影響を受けるかのように、「わかるグループ」
では銀行と同じ水準であったものが、消費者金融カテゴリーの水準に近づくよ
うな結果となっている。
図１　「わからない」グループの金融サービスのイメージの平均値比較
消費者金融
銀行
プロミス
アコム
親近感がある信頼できるやさしいあたたかい怖い暗い
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図２　「だいたいわかる」グループの金融サービスのイメージの平均値比較
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４．まとめと含意
　さて、ここまで論じてきたことをまとめる。
　本稿の目的は、サービス理解の程度とネガティブ・イメージとの関係を明ら
かにすることであった。消費者金融について何も知らない無垢な状態、すなわ
ち、知識がないため、良い悪いといった判断もできない状態が存在するなら
ば、いつどのようなことで消費者は消費者金融に関する情報を入手するのだろ
うかという問題意識をもとにしている。情報の入手がきっかけとなって、その
後のネガティブなイメージの形成おこなわれているかどうかも確認したいと考
えて分析を進めた。
　たとえば、ネガティブな情報の入手元が特定できるようであれば、そこに対
しての新たなマーケティング・アプローチが可能になる。それが、本研究の最
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終目標である消費者金融のネガティブ・イメージを払拭するためのマーケティ
ング手法開発に貢献するものとなると考えた。
　消費者金融に関する理解の程度によって、ネガティブなイメージの強さは異
なってくるのだ、ということを前提に本論は進行した。消費者金融のビジネス
をほとんど理解していない消費者は、「消費者金融」に対してネガティブでも
なくポジティブでもないニュートラルなイメージを付与し、一方、漠然とでは
あるが少し理解が進んだ状態の消費者は、ネガティブ・イメージを付与するこ
とが多くなるのではないかという仮説を検証する手続きを進めた結果、この仮
説は支持される分析結果が出た。
　少しばかりビジネス理解が進んでいるグループにおける消費者金融ブランド
のイメージは、ビジネス理解が決定的に不足しているグループにおける消費者
金融ブランドのイメージに比べてネガティブである。知らない対象であるがゆ
えにネガティブなイメージを持つと言うことではないようであることがわかっ
た。本稿の研究によって、少しばかりの情報による中途半端な理解が、消費者
金融のスティグマを助長しているようであることがわかってきた。
　ビジネスを正確に理解することで、怖い、暗いといったネガティブなイメー
ジは軽減されることを想定すれば、情報量、知識量、理解の程度によってネガ
ティブ・イメージが単調に強化されていくものはないと考えられる。まったく
対象を知らない状況のときにはニュートラルであったものが、何らかの不十分
な情報が与えられることによってネガティブなイメージが形成される。初めて
接触する情報がネガティブな要素を強く帯びたものである可能性は高い。
　それによって消費者金融のステレオタイプがスティグマとなって、各ブラン
ドのイメージに影響を与えるといった分析モデルを仮定することが可能であ
る。
　次の研究の礎となる分析モデルを導出できたのは、本稿の大きな成果であ
る。負のステレオタイプ、すなわちスティグマの形成を阻止するマーケティン
グ手法を見出すことができれば、健全な業界の発展にも貢献することができ
る。
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［注］
（1）消費者金融と同様の金融サービス業で会っても消費者の「銀行」イメー
ジは、消費者金融業のイメージは大きく異なる。怖いイメージも暖かい
イメージもないが、信頼性が著しく高い。
（2）「恐ろしさ」と「未知性」で形成されるリスク認知イメージの中では、
消費者金融は利用未経験者にとっては「未知性」「恐ろしさ」のどちら
も高い対象となる。「未知性」については、対象に関する情報の取得に
よって解消されていくことが考えられる。また、「恐ろしさ」について
も、情報量の多少が影響していると考えられる。
（3）社会心理学において、バイアスがかかった状態で対象を認知することを
「ステレオタイプ」という。消費者金融が、本来どのようにビジネスを
行っているかとは無関係に、「恐い」「怪しい」というイメージで認知さ
れてしまっている現状をみれば、消費者金融でステレオタイプ化が起き
ていることは想像に難くない。ステレオタイプの存在で問題になるのは
カテゴリー化である。消費者はいくつかの要素をまとめてカテゴリー化
して一つの集団として認知する。そして、ある集団内で知覚される変動
性はカテゴリー化を通して低くなる。一旦そのカテゴリー集団の内にあ
ると認識されてしまうと、その集団の内の要素の差異が小さく認知され
るということである。これは集団等質性という考え方であるのだが、要
素がカテゴリー化されて認知された途端、集団等質性の影響を受けてさ
らに歪めて認知されてしまう。
（4）学生は金融ビジネスの各ブランドについて、その事業内容について理解
するだけの知識に乏しい。
（5）これは集団等質性という考え方である。つまりある要素がカテゴリー化
されて認知された途端、集団等質性の影響を受けてさらに歪めて認知さ
れてしまうということである。
（6）調査実施主体は酒井研究室である。これらのデータは株式会社SMBCコ
ンシューマーファイナンスプロミスとの連携によって実施したアンケー
ト調査によって収集されたものである。
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ABSTRACT
Stigma of Consumer Finance Services
Relation of Understanding Services and 
Negative Image
Osamu SAKAI
　Thepurposeofthispaperistoclarifytherelationbetweenthedegreeof
serviceunderstandingandnegativeimages.
　Ifanything there isnoknowledgeabout theservicecontent,consumers
cannotevaluate it.　To investigatewhether the formationof anegative
image ishow itwasdone.Hypothesis is thedegreeofunderstandingof
consumerfinancewillaffectthestrengthofthenegativeimage.　Theresults
of the analysis revealed the following.　Consumerswhodo not almost
understandthebusinessofconsumerfinanceservices,haveaneutralimage
forconsumer finance.Theneutral isastateneitherpositivenornegative.　
Consumerwitha littleunderstanding,hasanegative image toconsumer
financeservices.　Ifitispossibleforconsumerstoaccuratelyunderstandthe
business,thenegativeimageoftheconsumerfinanceservicesisreduced
　Therefore,itisnotintendedtonegativeimagewillalwaysbeenhancedby
thedegreeofunderstanding.　Bytheacquisitionofknowledgenotaccurate,
thestereotypeofconsumer finance is formed.Thestereotypesbecomea
stigma,affectingtheimageoftheconsumerfinancebrand.
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